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RESUMEN 
El presente trabajo muestra los resultados de una investigación prospectiva sobre las 
tendencias que pueden influir en los plantea mientos y las acciones de marketing en 
la primera década del nuevo milenio, lo cual resulta especialmente importante para 
que los res ponsables de la acción comercial de la empresa realicen una planifi cación 
estratégica de su actividad a medio plazo. En el trabajo se exponen por áreas temá-
ticas las tendencias posibles detectadas acompañadas de las consecuencias más 
probables derivadas de ellas con el fin de ayudar a quien desee anticiparse a lo que 
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This paper shows the results of a prospective research over the tendencies that can 
influence upon the marketing proposals and actions throughout the first decade of the 
millennium, which tarns out to be especially important, in order for those in charge of 
the enterprise’s commercial action to carry out a strategic planning of their medium 
term activities. In this paper, the detected possible tendencies, along with the most 
probable consequences derived from them; are expounded in subject areas, in order to 
help those who wish to anticipate to what pre-visibly may occur in their field of activity
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INTRODUCCIÓN
Existe hoy un acuerdo genera lizado entre los economistas en señalar que, como sistema di námico, 
la economía es cam biante a una celeridad antes in sospechada y que los ciclos económicos, a 
intervalos regu lares, son inevitables. Es lo que algunos investigadores de éxi to han denominado “el 
cambio discontinuo” que produce, en tre otras cosas, importantes transformaciones estructurales 
en el entorno competitivo don de actúa la empresa y en el mercado donde ofrece sus pro ductos. 
De ahí parte la necesidad que hoy tienen los responsables de marketing, en sus diversas facetas, 
de revisar continua mente sus opciones estratégi cas y de redefinir regularmente sus prioridades 
a medio y largo plazo. Esta necesidad ha dado lugar a la llamada planificación estratégica cuya 
aplicación ha producido excelentes resulta dos referidos a los productos y a los mercados: ventajas 
en el plano de los costes comercia les, en la calidad de los bienes y servicios producidos, en 
mayo res y mejor conocidos segmen tos del mercado, en una mejor imagen de marca, en ventajas 
en la distribución y un largo et cétera que sería prolijo enumerar.
Desde un punto de vista más descriptivo, se puede señalar que la planificación en el área comercial 
de la empresa tiene su fundamento en la necesidad de que las acciones de marke ting cuenten con 
el apoyo de una determinación clara del cómo y del cuándo se va a con seguir el objetivo previsto. 
Con secuentemente, se trata de lle var a cabo una serie de proce dimientos encaminados a esta -
blecer líneas de acción concre tas englobadas en programas de ejecución que se seleccio nan, de 
entre todos los posibles, según su capacidad para alcan zar el objetivo de la forma más eficiente.
En este sentido, ha de tenerse en cuenta que planificar una actividad no es otra cosa que decidir 
por anticipado la forma en que se llevará a cabo esa ac tividad, lo cual implica que la planificación 
es, esencialmente, un proceso intelectual de ca rácter reflexivo que precede siempre a la acción. 
De ahí que la predicción constituya la base de apoyo de todo el proceso de planificación, pues 
una decisión anticipada hace siempre refe rencia a un futuro más o me nos lejano.
Es evidente, por lo tanto, que la primera tarea del planificador ha de ser, necesariamente, rea lizar 
un pronóstico acerca de lo que va a suceder en un momen to de tiempo futuro en relación con 
el momento presente para poder establecer los objetivos a conseguir Sobre la base de lo que, 
previsiblemente, ocurrirá en el entorno donde se progra ma la actividad.
Términos tales como expectativas”o “conjeturas” se aplican para designar las formas de determi-
nación del futuro más o menos próximo, y otras, como ‘profecías” o “prognosis” se utilizan para 
deno minar la previsión futurista más o menos lejana, aunque posiblemente sean los términos 
“tendencias” y “prospectiva” los que se utilicen con más profusión en la literatura científica; el 
primero para las estimaciones futuras cercanas en el tiempo y el segundo para las más alejadas.
El conjunto de técnicas de predicción aplicadas y aplicables en la planificación comercial es hoy 
rico y variado, teniendo su aplica ción tanto en áreas concretas de la acción de marketing (la 
previ sión de ventas es el caso más generalizado) como en el conjunto de la actividad comercial 
de la empresa.
José Ramón Sánchez Guzmán
REVISTA ANAGRAMAS 138
En la presente investigación se ha utilizado, por razones presupues tarias, una adaptación del 
denominado “método Delphi”, posible mente el operacionalismo más popular y cuya validez está 
hoy sufi cientemente comprobada. La adaptación de este método ha con sistido en sustituir el 
cuestionario estructurado con el cual se bus can las opiniones de un grupo de expertos por la 
asignación de temas concretos a cada uno de los componentes de un “panel” formado por Presi-
dentes, Directores Generales, Directores Comer ciales y Directores de Marketing de las empresas 
representativas de la actividad quena sido objeto de la presente investigación. Ade más, cada 
miembro del panel recibió, en una sola comunicación, las predicciones de los demás solicitando 
su acuerdo o desacuerdo con ellas, llegando así a obtener un conjunto de cuestiones acepta dos 
por todos y que son las que aparecen en el presente informe; La recogida de información se realizó 
en el mes de enero de 2003.
Otra adaptación ha sido la utilización de entrevistas con profundidad con especialistas muy 
cualificados que sirvieron para establecer las variables y los temas objeto de la predicción que, 
luego, se asignaron a cada experto del panel. Además, se realizaron unas tareas preliminares de 
acopio de información en fuentes secundarias (libros documentos, websites, etc.) con el fin de 
apoyar y complementar las predicciones obtenidas. Todo ello se realizó en el mes de diciembre 
de 2002. 
Pero lo que sí se mantuvo a ultranza es la base que sustenta el “método Delphi” y que constituye 
su gran hallazgo: el anonimato y la confidencialidad de los participantes. De esta forma se 
eliminan los problemas que cualquier obtención de datos de un grupo de personas representa, 
fundamentalmente los que se derivan de la interacción directo entre sus miembros (individuos 
dominantes, el “ruido semántico” o falta de comunicación por incomprensión del lenguaje utilizado 
por algún componente del grupo o del significado exacto que dan a sus palabras y la tendencia 
del gru po a la conformidad en sus conclusiones), ya que la inves tigación en psicología social ha 
demostrado suficientemente que un grupo de personas pue de llevar hacia opiniones com partidas 
las opiniones desviadas debido a la presión individual de algunos de los componentes del grupo 
más destacados u obstinados.
Por lo demás, la investigación ofrece la originalidad de expo ner por áreas temáticas las ten -
dencias posibles en forma de enunciados de fácil retención por parte del lector, acompaña dos 
de las consecuencias más probables que pueden tener para los planteamientos y las acciones 
de marketing. Lo cual resulta, evidentemente, útil para cualquiera que desee anticipar-se a lo que 
previsiblemente puede ocurrir en su campo de actividad.
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Resultados de la investigación por áreas temáticas
MACROENTORNO
La globalización no sólo afectará a las actividades económicas sino que dará lugar a la 
internacio nalización del modo de vida occidental.
• Se producirá un desarrollo creciente de la cultura sensualista, típica de la civi lización occidental, 
estable ciéndose en todos los países del planeta, con lo cual las personas serán, entre otras 
cosas, más prácticas, mun danas, escépticas, materia listas y agnósticas.
• La uniformidad de la cultura sensualista hará que los pa trones sociales de conducta en el 
mercado se generalicen en torno al hedonismo, con • lo que el acto de compra se volverá cada 
vez más pla centero y la mayoría de los productos se adquirirán no tanto por satisfacer: una 
necesidad sino por el gozo y disfrute de su sola posesión y del significado de esa po sesión 
(orgullo, distinción, igualación social, etc.).
El desarrollo sostenible se institucionalizará en todo el planeta transformando el contexto 
de las relaciones comerciales.
• El fenómeno de la mundialización de los mer cados hará que las empre sas combinen una 
actividad comercial intensiva de profundización en los mercados desarrollados ya con-quistados 
con una actividad extensiva dirigida a la con quista de los nuevos merca dos que vayan 
desarrollán dose.
• La empresa habrá de estar preparada para soportar las turbulencias en el plano so cial y político 
que sufrirán los países que se incorporen al desarrollo sostenible y ten drá que convivir con el 
mar co jurídico e institucional que se mantendrá durante largó tiempo en ellos, lo que implicará 
grande dosis de espíritu creativo y empren dedor en los directivos de marketing.
El estado del bienestar se mantendrá en los países de economía social de merca do donde 
está implantado y se implantará en otros países conforme se desa rrollen económicamente 
bajo este modelo socio– político.
• En el modelo político socialdemócrata los ciudada nos seguirán demandando del Estado, 
como contrapar tida de sus impuestos y de las cotizaciones sociales, su responsabilidad en el 
bien estar general de la población con el mantenimiento y, po siblemente, el incremento de las 
prestaciones económicas básicas (pensiones públicas, subsidios de desempleo, programas 
de vivienda, ayu das familiares y complemen tos de renta destinados a determinados grupos 
de personas).
• Conforme se desarrolle en mas sociedades el Estado de bienestar, se producirá la en trada 
en el mercado de con sumidores antes excluidos por no tener poder adquisi tivo suficiente y 
el incremen to del consumo de bienes suntuarios (joyas, segundas viviendas, etc.) y servicios 
lúdicos (viajes, comidas fue ra del hogar, etc.) por parte de los consumidores con rentas altas, 
al tener cubier tas sus necesidades básicas.
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CONSUMIDOR
La ideología hacia el con sumo se universalizará pro vocando comportamientos y actitudes 
de fervorosa ad hesión colectiva.
• La demanda de bienes y ser vicios no dependerá del pre cio e, incluso, éste llegará a desaparecer 
en las decisio nes de compra al intervenir en ella con más fuerza las variables psicológicas, 
socia les e incluso morales. Ello provocará, a su vez, una es casa reflexión del consumidor en 
el proceso de compra.
 • El éxito de las acciones de marketing será mayor y más sencillo siempre que se re afirme la 
actitud social res pecto al consumo por parte de una población que acep tará sin dificultad las 
pro puestas de compra vía cualquier instrumento de carác ter promocional (publicidad, marketing 
directo, etc).
La mayor esperanza de vida y la reducción de la tasa de nacimientos provocará un progre-
sivo envejecimiento de la población y, con ello, la aparición de nuevos mer cados.
 • Los mercados de productos de gran consumo se estre charán considerablemente, al tiempo 
que se ampliarán otros como el farmacéutico (con un auge de los produc tos naturistas), el 
geriátrico (con un desarrollo de cos méticos creados especial mente para los ancianos) y todos 
los qué giran en tor no ala denominada “indus tria del ocio” (viajes, espec táculos, bricolaje, etc.).
 • El comportamiento de com pra de los consumidores de mayor edad se corresponde rá con un 
espíritu más conservador en sus decisiones comerciales y, sobre todo, más reflexivo la hora 
de la elección entre varias ofertas de productos similares. Ello implicará un marketing más 
racional basada sobre todo, en una información objetiva al consumidor.
Se producirá definitivamen te la ruptura del modelo fa miliar tradicional dejando el hogar 
de ser el único sujeto orientador y financiador de las compras.
• Todos los miembros del ho gar serán potenciales consu midores, con sus propios presupuestos 
según ta posi ción en él núcleo familiar (padres, adolescentes, an cianos) y sus particulares 
gustos y aficiones: es el caso, que irá incrementándose, del televisor o el teléfono para cada 
persona que con vive en el hogar, junto con otros muchos enseres “pro pios”.
• Se producirá un incremen to del consumo de artículos y servicios para la vida do méstica . La 
familia, aunque llegué a su tamaño más re-ducido (la pareja, únicamen te) gastará cada vez 
más en instalación y decoración del hogar, haciéndolo más có modo y confortable median te la 
compra de toda clase de artefactos que permitan una vida más relajada en el espacio vital de 
que dispo ne.
En las economías desarro lladas se pasará progresi vamente de mercados ho mogéneos 
con demandas concentradas a mercados de individuos con deman das particulares y 
diferen ciadas.
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• La individualización de la de manda requerirá un marke ting cada vez más particularizada como 
consecuencia de la diversidad y multiplici dad de situaciones de com pra. Existirán, por consi -
guiente, mercados molecu lares que obligarán al mar keting a profundizar en la segmentación 
de los consu midores a nivel microeconómico.
•  La empresa buscará su be neficio en pocos clientes, pero bien gestionados, es decir, obtendrá 
grandes ga nancias con volúmenes de venta cortos pero de alta rentabilidad y, sobre todo, con 
una clientela estable, vinculada y, en términos ac tuales, fidelizada. Ello su pondrá el auge del 
marketing de nichos y, con ello, el del marketing de base de datos y el del marketing relacional. 
Los consumidores cada vez estarán más interesados por obtener valor en sus com pras y 
preocupados por la calidad de lo que compran.
• Al ser valor que los consumidores reciben a cambio de su dinero directamente proporcional 
valor que perciben del producto e inversamente proporcional al precio que tienen que pa gar 
por él, el marketing ha brá de incorporar al produc to más atributos tangibles e intangibles que 
incrementen el valor percibido por el con sumidor, y; reducir el freno del precio mediante políticas 
de relación afectiva con el cliente.
• La gestión de la calidad será una práctica habituaren to das las empresas implican do en ello 
a toda la organi zación y convirtiéndose, así, en un factor estratégico, de primer orden que 
permitirá al marketing crear ventajas competitivas en el mercado.
El marketing tendrá que atender las demandas de un consumidor más crítico, más exigente 
y más activo.
• El Consumidor será mas exi gente a la hora de cubrir sus expectativas de compra, buscará 
productos adapta dos a sus necesidades espe cíficas, reivindicará una infor mación completa 
antes de realizar la compra y conside rará a la empresa responsa ble de no satisfacer sus de -
mandas. El marketing habrá de reaccionar intensificando los sistemas de atención al cliente y la 
gestión de sus quejas y reclamaciones. El Defensor del Cliente se implantará con generalidad 
en las empresas de éxito.
• Se producirá un crecimiento del consumidor organiza do en instituciones sociales que equilibrarán 
la necesidad dé obtener beneficios por parte de las empresas con la necesidad de proporcionar 
los beneficios requeridos por parte de los consumidores. El consumidor más activo sustituirá 
la legislación gubernamental que intenta protege sus intereses por sus decisiones comporta 
mentales, haciéndolas verdaderas leyes para la empre sa. Y el marketing tendrá que asumir que 
su actuación en el mercado es un proceso social serio y responsable que provoca el bienestar 
a largo plazo del individuo y de la sociedad.
PRODUCTOS
La creación y el lanzamien to de nuevos productos se favorecerán por el progre so tecno-
lógico y se impulsa rán por el acortamiento de su ciclo de vida.
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• Los productos digitales, ac tualmente en fase de ensa yo, estarán presentes en la vida cotidiana 
del consumi dor (relojes de pulsera trans formados en pequeños or denadores, periódicos y 
li bros en papel electrónico, automóviles multimedia, electrodomésticos inteligen tes, hogares 
y oficinas robotizadas, etc.) convirtién dose en las estrellas de los llamados productos hi-tech 
(de alta tecnología).
• El ciclo de vida de los pro ductos se acortará sensible mente, dada la rápida obsolescencia que 
sufren las innovaciones y la facilidad con que pueden ser copia dos mediante operaciones cos-
méticas de rediseño que, en la mayoría de las ocasio nes, no son aceptadas por el consumidor, 
por lo que habrán de ser sustituidos rápidamente por otros. Por consiguiente, el factor tiem po 
en la estrategia de pene tración de las innovaciones en el mercado será la clave dé su éxito y 
la base de las acciones de marketing.
El incremento de los servi cios será exponencial y pro vocará una terciarización generalizada 
de las econo mías desarrolladas.
• La terciarización de las eco nomías, al ser un fenómeno cuantitativo con alto poten cial en lo 
cualitativo, provo cará importantes transfor maciones en la cultura y en los valores de la sociedad 
postindustrial, con lo cual el marketing habrá de ajustar sus planteamientos y sus acciones 
a las peculiaridades del sector servicios y a las de los servicios en sí mismos (intangibilidad, 
heterogenei dad, inseparabilidad y cadu cidad).
• La competencia del marke ting de servicios se centrará en la calidad de su presta ción, para lo cual 
los parámetros de acción co mercial convencionales deberán de ser debidamente adaptados y 
complementa dos, al menos, con otros tres: las personas (consecuencia de la inseparabilidad del 
vendedor de los servi cios), los procedimientos (derivados de los mecanis mos de la prestación) 
y la permanencia de la clientela (fundamentada en el princi pio de orientación al merca do).
En los productos de compra rutinaria vendidos en gran des superficies o en cade nas 
comerciales integradas las marcas de los fabrican tes más débiles tenderán a desaparecer.
• La extensión de las “marcas blancas” tendrá un límite de saturación que el distribui dor no deberá 
pasar si na quiere ver crecer su stock de productos con marcas pro pias. El consumidor seguirá 
prefiriendo comprar produc tos que merecen su confian za gracias a la marca que los ampara 
y no irá a un comercio donde únicamente en cuentre marcas del distribui-dor.
• La batalla de las marcas en tre fabricantes y distribuido res; sera la batalla para obtener la lealtad 
del consumidor. Para mantener su poder en el mer cado los fabricantes con marcas líderes 
deberán invertir más en continuas mejoras en la calidad de sus productos y dedicar gran 
parte de sus acciones publicitarias en dotarlas de imágenes diferenciadoras que fomenten la 
sensibilidad hacia sus marcas por parte de los compradores.
Se elaborarán productos cada vez más sanos y ecológicamente limpios para responder a 
un consumidor progresivamente preocupado por su salud y el medio ambiente.
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• El “marketing verde”, finalmente, será una prác tica habitual en todas las empresas por impe rativo 
del mercado y no por la presión de la legislación medioambiental. Los consumidores, aunque 
no estarán dispuestos a pagar un sobreprecio por los beneficios ambientales de los productos 
ecológicos, sí elegirán aquellos que ha gan una reivindicación ecológica creíble frente a los 
que no lo hagan.
• Los productos emergentes innovadores en el ámbito alimentario que protejan la salud del 
consumidor tendrán una gran acepta ción. Los alimentos “de diseño” creados mediante la 
alteración de su estructura genética serán moneda común en las estante rías (verduras más 
frescas, aceites de cocina más saludables, le che alta en proteínas, etc.) y los productos agrícolas 
“de temporada” dejarán de serlo porque todos estarán disponibles sea cual sea la estación del 
año.
DISTRIBUCIÓN
Los fabricantes y los distribuidores colaborarán más estre chamente para dar mejor 
respuesta a la demanda de los compradores
•  La empresa institucionalizará sus sistemas de gestión comercial dirigidos al distribuidor, trade 
marketing) e implantará definitiva mente el mecanismo de respuesta eficiente al consumidor 
(efficient consumer response) para imprimir mayor rapidez a las demandas del comprador en 
el punto de venta.
•  Serán prácticas habituales las promociones eficientes organiza-das conjuntamente por el fabri-
cante y el distribuidor. El coste de la promoción será absorbido sin dificultad por ambos gracias 
a las economías que obtendrán derivadas de la racionalización de la actividad promocional.
Se llegará a una sincronización óptima de todos los partici pantes en la cadena logística 
de la distribución.
• Se maximizarán los resultados de todo el sistema de distribución creando flujos continuos de 
aprovisionamiento en la cadena lo gística basados en la respuesta a la demanda del consumidor 
y no en las previsiones de ventas de cada miembro del canal.
• Las alianzas estratégicas, además de reducir los costes de distri bución, aumentarán la 
productividad de los canales dando lugar a un mayor nivel de servicio al comprador final, 
incrementando con ello su grado de satisfacción.
Todos los comercios minoristas, cualquiera que sea su ta maño, se orientarán a hacer más 
satisfactorio en acto de compra del consumidor.
• Se generalizará el “efecto Disney” en los comercios minoristas, haciendo que el consumidor 
realice sus compras en un ambien-te lúdico y familiar gracias a la re-decoración permanente del 
establecimiento, al incremento del servicio al cliente con em pleados que les ayuden a resolver 
sus problemas y a la disposi ción de scanners que permitan al propio comprador consultar 
(“descubrir”, lo cual es siempre gratificante) los precios de los productos.
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• El merchandising visual experimentará un espectacular desarrollo envolviendo emocionalmente 
al comprador y convirtiendo la tien da en un lugar que comunique el concepto de su posiciona-
miento (austero, eficaz, atractivo, fascinante, etc.) y motive al consumidor. 
Se producirá una notable especialización en los canales de distribución detallista con 
objeto de maximizar el potencial de los micromercados.
• Se desarrollarán los comercios basados en políticas agresivas cen tradas en los precios bajos, 
los márgenes reducidos y el surtido limitado pero completo: las tiendas hard discount (tiendas de 
des cuento), los comercios everyday low prices (siempre precios bajos) y las grandes superficies 
category-killers (asesinos de categorías) especializadas en conjuntos de productos concretos 
ofrecidos a precios muy reducidos.
•  La tienda de barrio, cada vez-más especializada en nuevos productos, y el supermerca do de 
alimentación de mediana dimensión prevalecerán en todas las ciudades, aunque mejorarán 
su siste ma de gestión. La mayor valoración de la proximidad del comercio al domicilio del 
comprador, el aprecio de la personalización de la venta y la posibilidad de elección: del comercio 
serán factores que colaborarán a esta per manencia.
PROMOCIÓN
La publicidad tradicional dejará de ser una parcela específica de la promoción comercial 
integrándose en el más amplio campo de las comunicaciones de marke ting.
• La pérdida de eficacia que ha sufrido la publicidad tradicional an las dos ultimas dé cadas 
derivada de la satura ción dé sus mensajes en los medios sel recuperara al formar parte del 
sistema de téc nicas específicas de comu nicaciones de marketing que exigirá de ella sólo su 
función propia y consuetudinaria de crear argumentaciones de venta para informar y per suadir 
al consumidor.
• Las agencias de publicidad se transformarán, definitivamente, en agencias de comunicación 
integral con un servicio completo en el que , tengan cabida todas las ac ciones de promoción 
comer cial. La antigua denomina ción de “agencias de servi cios plenos” renacerá pero cambiando 
su significado por el de “agencias de servi cios plenos de comunica ción”.
El below the line será la op ción preferida para llevar a cabo la promoción de pro ductos y 
servicios en los mercados muy competiti vos.
• El planteamiento táctico del below line (BTLj, pYopio de las acciones a corto plazo con el 
objetivo básico de incrementar el volumen de ventas de modo inmediato, “será complementado 
con su planteamiento estratégico encaminado a fortalecer la imagen dé marca, mejorar el 
posicionamiento del produc to y fidelizar a la clientela.
• Las marcas líderes llevarán a cabo acciones BTL multiedición de desarrollo casi permanente 
en el tiempo y con un fuerte apoyo publicitario con el objetivo de potenciar la notoriedad de la 
marca y, con ello, retener la clientela, independientemente del tiempo que duren las acciones 
e, incluso, una vez finalizadas
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INVESTIGACIÓN COMERCIAL
La investigación comerciar ofrecerá datos fiables obte nidos mediante métodos ri gurosos 
ayudados por nue vas tecnologías de apoyo informático para la recogi da, procesamiento 
y análi sis de la información.
• La investigación comercial ofrecerá más explicaciones de los fenómenos que afec tan a las deci-
siones de mar keting, abandonando las an teriores prácticas sólo descriptivas de las situaciones 
del mercado*Lo explicativo, además... permitirá realizar predicciones sobre el com portamiento 
del consumi dor, optimizar las logísticas, evaluarlos riesgos, analizar las causas de la pérdida 
de clientes y disponer de herra mientas para fidelizarlos.
• El fenómeno de la hiperinformación que generan los mercados y sus entornos sera solucionado 
con la aplicación de: tecnologías de procesamiento y análisis semiautomático de la información, 
proporcionando a la empresa los datos debida mente interpretados de for ma cercana al tiempo 
real de las investigaciones comerciales realizadas en cualquier mo mento.
ESTRATEGIAS
El cambio en los hábitos de consumo y en los procesos de decisión de compra obli gará 
a la empresa a ser muy sensible en la aproximación al cliente.
• El marketing deberá tener muy en cuenta la importan cia que dará el consumidor al tiempo y su 
percepción, estableciendo sistemas just in time para situar el produc to en la forma, momento 
y sitio establecido por su cliente potencial.
• La creación de valor centra da en el producto se com plementará con la creación de valor en la 
aproximación al consumidor y, con ello, se establecerán vínculos finan cieros, estructurales y 
socia les: que desincentivarán al cliente a buscar y aceptar re laciones con los competido res.
El comercio electrónico ini ciará una nueva fase más profesional y especializada que 
generará modelos de relaciones comerciales con éxito.
• El consumidor se acostum brará a realizar sus compras a través de la red porque la innovación 
tecnológica las hará seguras y, sobre todo, porque el Comprador-las per cibirá cómo tales; 
Internet dejará, para la mayoría de los productos, de ser un medio para conseguir información 
(como sucede ¿hora con los artículos de gran riesgo per cibido de compra) a ser un medio para 
realizar la tran sacción.
• Las transacciones más im portantes del futuro serán las realizadas entre consu midores (C2C), 
sobre todo las subastas virtuales de artí culos de la más , variada condi ción; el comer cio elec-
trónico móvil (m-commerce), dado el cada vez más elevado número de usuarios de telefonía 
mó vil que superará al número de internautas; y los servi cios electrónicos (e-service) a los 
ciudadanos: reservas de viajes, banca electrónica, aseguradoras, revistas digitales, consultoría, 
etc.
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El manejo electrónico de las relaciones con el cuen te (e-crm) será una de las estrategias 
de marketing más eficientes.
• Al combinar acertadamen te la aplicación del e-business con las soluciones CRM se desarrollarán 
las comunica ciones interactivas, personalizadas y relevantes con los clientes a través de los 
canales de comunicación tanto electrónicos como tra dicionales. Además, la inte gración total 
de la telefonía móvil, con los sistemas informáticos e Internet per mitirá mantener una rela ción 
contínua con los clien tes en todo momento con independencia de su ubica ción geográfica.
• Las estrategias e-CRM pro porcionarán beneficios a la empresa en cuatro aspectos funda-
mentales: el incremento de nuevos clientes, el cre cimiento de la rentabilidad desarrollando 
inteligentes oportunidades de cross setting.iá posibilidad de una rápida introducción de nue vos 
productos o marcas en el mercado y la retención afectiva y efectiva de los clientes haciendo 
la relación más estable durante más tiempo.
La gestión del marketing de retención de clientes ya existentes tendrá cada vez más 
importancia que la del marketing de atracción de nuevos clientes.
• La gestión del marketing de relaciones se optimizará gra cias a los avances tecnoló gicos con 
Soportes que per mitirán la captura; almace namiento y análisis de la in formación de una forma 
muy automatizada a fin de actuar ante la clientela rete nida con mayor precisión y rendimiento, 
logrando, ade más, que esa clientela per ciba que el trató que recibe es personal, a la medida 
y, sobretodo, puntual ante sus demandas.
• Para gestionar el proceso de retención de clientes, la em presa tendrá que establecer, tam-
bién, relaciones duraderas y estables con las dife rentes organizaciones que intervienen en 
la configura ción de la oferta global proveedores, distribuidores, ser vicios técnicos, etc.). El 
mar keting de relaciones será, por consiguiente, un marketing de “socios*, tanto formales con 
las empresas colabora doras (alianzas, redes, etc.), como informales con su car tera de clientes 
(valores compartidos, intereses co munes, etc.)
MANAGEMENT DEL MARKETING
El marketing pasará de ser solo una responsabilidad departamental a ser una función que 
englobará a todo el organigrama de la empresa.
• La orientación al mercado impregnará a la empresa en su conjunto, de tal forma que todos 
sus componentes ser|n sensibles a las necesi dades de los clientes y no tendrán otra misión, 
desde sus respectivas tareas, de conocerles y satisfacerles.
• La empresa orientada hacia el mercado recabara información sobre sus consumidores poten-
ciales, disemina rá esa información de mane ra formal e informal entre los niveles jerárquicos 
y los de partamentos de toda la or ganización y utilizará esa in formación para responder 
corporativamente a las ne cesidades de su clientela.
Las nuevas tecnologías de la información experimen tarán un proceso de acele ración y 
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sistematización aportando a las empresas mecanismos de adaptación a los cambios en 
el entorno que incrementarán el rendi miento de su actividad.
• Se producirán ventajas competitivas derivadas de la reducción de costes en las actividades 
que supongan el uso repetitivo deja informa ción (almacén; Ventas, siste mas de entrega, etc.), 
se di ferenciarán más las ofertas al conocer mejor los componentes de la demanda y se mejorará 
la coordinación de todos los elementos que intervienen en la acción de marketing.
• En el ámbito de los parámetros básicos del marketing, el producto estará mejor adaptado a 
las necesidades reales del comprador gracias a la mayor calidad de la información disponible 
sobre ellas, el precio podrá ajustarse con más rapidez a las situaciones coyunturales del 
mercado, la distribución se beneficiará de una mejora en la eficiencia de los procesos logísticos 
y la promoción se verá favorecida por una mayor precisión en los mecanismos y políticas de 
segmentación.
El capital intelectual será la ma yor fuente de riqueza de la empre sa de tal forma que el 
conoci miento se convertirá en el princi pal factor de producción eclipsan do al resto.
• La forma primordial de crear valor por parte de la empresa será a través de los saberes 
contenidos en los cerebros de “los trabajadores del conocimiento”, en los documentos y en las 
informaciones en red. La diferencia entre el valor de mercado y el valor en libros de una empresa 
se deberá a su capital intelectual.
• El marketing será desarrollado por trabajadores del conocimiento que incorporarán a su tarea 
el marco de la reflexión, el ejercicio del método, el concepto de duda y su práctica y el dominio 
absoluto de la téc nica aplicable a cada situa ción, convirtiéndose, así, en un activo intangible de 
pri mer orden en las empresas que deseen alcanzar el éxi to.
El marketing será una prác tica habitual en todos los campos de la actividad hu mana donde 
exista el inter cambio, cualquiera que sea la naturaleza de éste.
• Los sectores que iniciaron sus primeros balbuceos en marketing utilizando algunas de sus 
técnicas con precau ción y falta de profesionalidad (organizaciones so ciales, culturales, profesio -
nales, religiosas, filan trópicas, ecologistas, pacifis tas, educativas, etc.) descu brirán la eficacia 
de sus plan teamientos y procedimien tos para incidir en los hábi tos y conductas sociales y los 
incorporarán funcionalmente en sus estructuras operativas.
• La eclosión del marketing dará lugar a niveles de especialización crecientes e incrementará 
los riesgos de ambigüedad y disputas so bré la naturaleza de la acti vidad. En este sentido, 
se rán las instituciones acadé micas y profesionales los ele mentos críticos que resolve rán el 
problema: las prime ras, generando y clarifican do los conceptos y las metodologías en él amplio 
campo de las aplicaciones del marketing; y las segun das, vertebrando la actividad a través de 
asociaciones pro fesionales cada vez más es pecíficas.
El hombre de marketing estará en permanente forma ción para poder incorporar a sus tareas 
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los progresos en el conocimiento científi co acerca de la actividad comercial de la empresa.
• Los avances científicos po tenciarán el aprendizaje sig nificativo de los profesiona les del marketing 
en tres di recciones fundamentales. Una, de carácter concep tual, referida al conocimien to de 
los fundamentos y modelos explicativos del fe nómeno comercial. Dos, de orden instrumental, 
relacio nada con la aplicación de tecnologías y procedimien tos adecuados a cada situa ción. Y 
tres, de orientación actitudinal, encaminada a saber asumir profesio nalmente los retos derivados 
de los permanentes cambios en el entorno mercadológico.
• La formación continuada será una constante en la vida profesional del hombre2 marketing quien, 
ante el pro greso de los saberes, no ten drá otra opción que la de a prender permanentemen te; así 
mismo, a la organiza ción donde desarrolle su ac tividad le corresponde facilitarse el aprendizaje 
que necesita, beneficiándose ambos de la necesaria pues ta al dia de los conocimientos.
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